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Oz

Teknolojinin gelismesi, tiiketicilerin satin alma davranislarinda degisikliklerin yaganmasina neden
olmustur. Tiiketiciler, diger geleneksel mecralarin yani sira, internet ve sosyal medya gibi mecralardan
da aligveris yapmaya baslamiglardir. Bu yeni mecralardan birisi de Instagramdir. Instagram, birgok tii-
ketici i¢in yeni bir mecra olmasina ragmen, Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerin sayis1 giin geg-
tikge artmaktadir. Bu nedenle, bu aragtirmanin amaci, Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerin pro-
fillerini ve satin alma davranislarini ortaya ¢ikartmaktir. Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden
biri olan derinlemesine goriigme yontemi kullanilmistir. Adanada oturan 22 katilimcr ile derinleme-
sine gortismeler yapilmistir. Bu katilimcilara, kartopu 6rneklem yontemi vasitasiyla ulasilmigtir. Arag-
tirma sonuglarina gore, Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerin biiytik ¢ogunlugu kadindir. Kati-
limcilarin yarisi 2 yildir Instagram hesabina sahiptir ve giin icerisinde 10-15 defa Instagram hesabina
bakmaktadirlar. Katilimcilarm hepsi 6ncelikle, isletme ve isletmenin tiriinleri hakkinda bilgi sahibi ol-
mak icin hesaplar: takip etmekte ve genellikle Instagramdan kiyafet, ayakkab, taki ve saat almakta-
dirlar. Katilimcilar sirasiyla kapida 6deme kolayligy, tiriin ¢esitliligi, fiyatinin uygun olmasi gibi 6zel-
liklerinden dolay1 Instagramdan aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Katilimcilarin yaklagik yarisi
triiniin altinda fiyatinin yazmasini istemektedir.
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DETERMINING THE BUYING BEHAVIOURS OF THE CONSUMERS
SHOPPING FROM THE INSTAGRAM: AN EXPLORATORY STUDY

Abstract

The development of technology has caused changes in consumers’ buying behaviours. The con-
sumers have also started shopping from channels such as the Internet and social media besides other
traditional channels. The Instagram is one of these new channels. Although the Instagram is a new
channel for many consumers, The number of consumers shopping from the Instagram has increased
everyday. Therefore, the aim of this research is to determine the buying behaviors of consumer’s from
Instagram. The in depth interview method, which is one of the qualitative research methods , was used.
In depth interviews were conducted with 22 participants living in Adana. These participants were
reached out by the snowball sampling method. According to the research results, a great majority of
consumers shopping from the Instagram are females. Half the participants have had the Instagram
accounts for two years and they look at their Instagram accounts 10-15 times during the day. All the
participants follow the Instagram accounts to have information about the businesses and their prod-
ucts and they usually buy clothes, shoes, jewellry and watches. The participants prefer shopping from
the Instagram due to features such as ease of payment at the door, the products range and reasonable
prices. About half the participants want the prices be shown under the product pictures.

Keywords: Social Media, Instagram Marketing, Instagram Web2.0, Consumer Behaviour.

l. GiRi$

Toplumdaki ve pazarlamadaki hizli degisimlerin ana nedenlerinden birisi olan teknoloji,
stirekli olarak degismekte ve gelismektedir. Cevrimici aglarin “paylagma” ve “takip etme” fonk-
siyonlari sayesinde, 6zellikle yeni kusaklarin da igerisinde yer aldig: dijital tiiketicilerin iletigim
kurma sekillerinde koklii degisiklikler meydana gelmistir (Ozeltiirkay vd., 2015:188). Interne-
tin hem bireylerin hem isletmelerin hayatinin ayrilmaz parcasi haline déniismesi ile 6zellikle
elektronik ticaret daha fazla deger kazanmaya baslamistir. 1993 yilinda sadece 130 adet web
sayfas1 varken, su anda diinya ¢apinda web sayfalarinin sayisi bir milyara yaklagmis durumda-
dir (Cevik, 2015: 120). Kullanicilarin diger kullanicilarla ve i¢inde bulundugu ag ile etkilesim
kurmasina imkén taniyan, kullanici temelli igerigin vurgulandig1 ve iceri paylasimin yapildigs,
“okunabilir ve yazilabilir web” olarak tanimlanan web 2.0 ile yeni internet uygulamalar1 ortaya
cikmigtir (Otrar ve Argin, 2014:2).

1999 yili 6ncesinde internet tizerinde salt okuma islemini yerine getirmeye olanak sagla-
yan Web 1.0 uygulamalari tek yonlii tarayici tabanli uygulamalar olarak tasarlanmist: (O’'Re-
illy, 2005; Ozeltiirkay, 2014:195). S6z konusu bu uygulamalar literatiirde sosyal aglar, sosyal ile-
tisim aglari, sosyal paylasim siteleri, cevrimici topluluklar olarak isimlendirilmekle birlikte, tiim
bu web 2.0 uygulamalar1 genel olarak “sosyal medya” olarak adlandirilmaktadir (Otrar ve Ar-
gin, 2014:2). Sosyal medya taniminda yer alan “sosyal” kelimesi, teknolojinin 6tesinde insanla-
rin birbirleriyle iletisim kurdugu, fikir, diisiince ve duygularini paylagtiklar: aglar1 nitelemek-
tedir (Ozeltiirkay vd., 2014:200). Bu baglamda sosyal medya, “ne” sorusundan ziyade “ nasil,
neden, kimler arasinda” sorularina daha ¢ok odaklanmaktadir (Islek, 2012).
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Son bes yillik siire¢ degerlendirildiginde, tiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda ve tanitil-
masinda en popiiler iletisim kanallarinin baginda sosyal medya araglarinin geldigi goze ¢arp-
maktadir (McCorkindale, 2010:1). Internet ve sonrasinda gelisen sosyal medya araglar1 saye-
sinde bireylerin sosyal hayatlarinda ve aligveris aliskanliklarinda bariz degisiklikler meydana
gelirken, isletmeler agisindan da yeni iletisim ve satig kanallar1 ortaya ¢ikmustir (Erdogmus,
2015:91). Solomon (2013), sosyal medyay1 miisterilerin isletmelerle iletisiminin degisen yiizii
olarak tanimlarken, Peelen ve Beltman da (2013:401), miisteri iligkileri yonetiminin gelece-
ginde sosyal medyanin yerinin 6nemine vurgu yapmaktadirlar.

Diger reklam mecralarina gore daha diisitk maliyetli olmalari nedeniyle, 6zellikle kiigiik ve
orta biiytikliikteki isletmeler ile bireysel satis¢ilar (C2C) etkin bir pazarlama ve satig kanali ola-
rak Facebook, Twitter ve Instagramdan faydalanmaktadirlar. Instant ve telegram kelimelerinin
birlesmesinden olugan Instagram, giiniimiizde 200 milyondan fazla kullanict sayisina sahiptir
(Mancar, 2014). Kullanici sayisina ek olarak hem maliyetinin diisiik olmasi hem de gorsel 6ge-
lere yer verilebilmesi a¢isindan da, Instagram’in isletmeler tarafindan tercih edilme olasilig: di-
ger mecralara gore daha fazladir. Instagramda, her giin 70 milyon fotograf paylagilirken, bir mil-
yar ti¢ yuz elli milyon kullaniciya sahip olan Facebooka ise bir giinde yiiklenen ortalama fotograf
say1si 300 milyon olarak kaydedilmistir (Kaya,2015). Uriinlerin fotograf ve video paylagimlari,
kombin ¢aligmalar yapilarak triinlerin sunulmasi (6zellikle kiyafet ve aksesuarlarda), 6deme se-
cenekleri (kredi karti- kapida 6deme, EFT vb.), yapilan kampanyalar, indirimler ve ¢ekilisler, iyi
marka iiriinlerin orijinal ve orijinale yakin olarak daha makul fiyatlandirilmasi, farkl tarzda ve
gesitte kiyafet ve aksesuarlarin sunulmasi, tiriin satin alan takipgilere goriislerini aninda o hesap
altinda paylasabilme olanag1 sunmasi bu mecranin kullanim oranini arttirmaktadir. Instagramla
ilgili olarak yapilan 6nceki birkag calismada (Goor, 2012; Kutlug, 2014; Wally ve Koshy, 2014) sa-
dece isletmelerin paylastig1 fotograflarin ve videolarin igerik analizi yapilmis olup tiiketici profil
ve tutumuna iligkin olarak yapilan ¢ok az bilimsel ¢alismaya (Bergstrom ve Backhman, 2013;Wal-
Isbeck ve Johansson, 2014) rastlanmistir. Instagram bu kadar kullanilmasina ragmen, 6zellikle
Tiirkiyede Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davransslariyla ilgili olarak yapi-
lan bir ¢aligmaya rastlanilmadig1 icin, bu aragtirmanin amaci, Instagramdan aligveris yapan tiike-
ticilerin profillerini ve satin alma davranislarini ortaya ¢ikartmaktir. Bulunan sonuglarin Instag-
ramdan satis yapan bireylere ve isletmelere faydal olacag: diistiniilmektedir.

Aragtirma bes kisimdan olugsmaktadir. Aragtirmada 6ncelikle Instagram, Instagram pazar-
lama iligkisi ve bu konularda yapilan ¢alismalardan bahsedilmis, daha sonra da aragtirmanin
amaci ve onemi, yontemi, veri toplama aracinin yer aldig1 metodoloji kismina, bulgulara, son
olarak da sonug ve 6nerilere yer verilmistir.

Il. INSTAGRAMLA iLGILi ALAN YAZIN TARAMASI
I1.1. Instagram

Instagram, 2010 yili sonunda Kevin Systrom ve Mike Krieger adl1 iki girisimci tarafindan
insanlarin birbirleriyle fotograf paylasimini saglamak amaciyla kurulmustur (Gurel, 2011).
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Instagram uygulamasinin sosyal aglara katilimina iliskin kronolojik siralama Tablo 1de yer al-

maktadir.
Tablo 1. Instagramin Tarih Itibariyle Gelisimi

Tarih Gelisim

Mart 2010 Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan Burbn yani bugiinkii ad1 ile Instagram
kuruldu.

Kasim 2010 Instagram, AppStoredaki yerini aldi. John Riedel topluluk yoneticisi olarak,
Shayne Sweeney miihendis olarak Instagram ekibine katild. Instagram ekibi San
Franciscodaki ilk Twitter ofisine yerlesti.

Aralik 2010 Instagram bir milyon kullaniciya ulagt1.

Ocak 2011 Instagram, kendi hashtaglerini tireterek insanlar1 veya fotograflar1 kolayca
bulmanizi saglayacak 6zelligi kullanima sundu .

Mart 2011 Instagram bes milyon kullaniciya ulagti.

Agustos 2011 Instagram 150 milyar fotografa ulast. Jessica Zollman topluluk yoneticisi olarak
ekibe katild.

Eylil 2011 Instagram 2.0 yayinland1. Yeni uygulamada farkli filtreler ve daha canl bir goriintii
kalitesi olusturuldu. Instagram 10 milyon kullaniciya ulast1.

Nisan 2012 30 milyon kullaniciya ulagan Instagram Android tabanli uygulamasini yayinladi.
Uygulama bir giinde bir milyon kez indirildi. 50 milyon dolarlik yatirim alan
Instagram sonrasinda Facebook tarafindan bir milyar dolara satin alindi.

Mart 2015 Sponsorlu reklam uygulamasina gegildi.

Kaynak: Sener, 2012, http://sosyalmedya.co/instagram-infografik.

Tablo 1'de de goriildiigii tizere, Mart 2010'da kurulan Instagram Aralik 2010da bir mil-
yon, Mart 2011de bes milyon, Nisan 2012de ise 30 milyon kullaniciya ulasmistir. Ayrica, yil-
lar itibariyle kendini gelistirerek kendine yeni 6zellikler eklemistir. 2012 yilinda Facebook
tarafindan bir milyar dolara satin alinan ve kullanici ara yiizii diger sosyal medya aragla-
rindan daha dar kapsamli olan Instagram, pazarlama alanina kazandirdig “instamarketin-
g7 “Instagram pazarlamas:” kavramlariyla yenilik saglamaktadir (Tutgun, 2015:55). 2015
Mart ayina kadar etiketleme, yorum ve begenme fonksiyonlariyla iiriin ve veya hizmet tani-

timini ve pazarlanmasini yapan isletmeler, Mart ay1 itibariyle Instagram tizerinden sponsorlu
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reklam ad1 altinda ticretli tanitim faaliyetleri yapmaya baglamislardir. Uygulama akiginda go-
riilen bu reklamlar hesap sahibi tarafindan istenmedigi siirece a¢ilamamakta ya da ilgi ¢ek-
meyen reklamlarin tiiketici tarafindan kaldirilma olanagi bulunmaktadir.

Instagram CEO’su Kevin Systrom (2014), 300 milyon kullanicr ile Instagram’in, kulla-
nict sayist agisindan diinyanin en hizli bityiiyen sosyal aglarindan biri oldugunu agiklamis-
tir (Kaya, 2015). Popiiler fotograf paylagim platformu olan Instagram, Facebook tarafindan
satin alindiktan sonra degerini 35 kat arttirmis ve boylelikle Facebook, Twitter karsisindaki

distsiinii Instagram uygulamasi sayesinde telafi etmistir (Tutgun, 2015:55).

11.2. Instagram ve Pazarlama iliskisi

Sosyal medya siteleri ilk kurulduklar1 dénemde insanlarin sosyal hayatlarini renklendi-
ren, birbirleriyle ve diinyayla iletisimi ve paylasimi arttiran araglar olarak 6ne ¢ikmislardir.
Zaman icerisinde bu kanallar aracilifiyla misterilerle iletisim kurulup daha ¢ok fayda sag-
landikea, bu kanallar ticaret i¢cin daha da 6n plana ¢ikmaya baslamiglardir. Farkl: kaynak-
larda s-ticaret, sosyal aligveris, is birlikgi ticaret olarak da adlandirilan sosyal ticaret kavrami
en genel anlamiyla, sosyal medya araglarinda gergeklestirilen, tiiketicinin yarattig: igeri-
gin agizdan agiza pazarlama etkisi yaratip satisi etkiledigi bir ticaret bigimidir (Erdogmus,
2015:92). Shopify tarafindan 2014 yilinda yapilan bir arasgtirmanin sonucuna gore, sosyal ag-
lar tizerinden verilen sipariglerin ortalama sepet tutarlarinin en yiiksek oldugu ti¢ platform
sirastyla Polyvore (genellikle moda ve i¢ dekorasyon alanlariyla ilgili sosyal topluluk man-
tigryla calisan bir sosyal ticaret sitesi), Instagram ve Pinterest’tir (Erdogmus, 2015:92-93).

Weinberg (2009), resimler bir kere sosyal aga yiiklendigi ve kabul edilebilir kalitede ol-
dugu siirece, isletmelerin sosyal medya pazarlamasindan kazang elde edebilecegini ileri siir-
mektedir. Kutlug (2014), ¢alismasinda, markalarin Instagram hesaplarini etkin kullanabil-
meleri ve platformda paylasilan gorsellerin mesajlar: ¢arpici bir bi¢cimde temsil edebilmesi
i¢in, yapilan igin, @irin-hizmetlerin ve diizenlenen etkinliklerin miisterilere eglenceli ve etki-
leyici gorseller araciligiyla tanitilmasinin ¢ok 6nemli olduguna dikkat cekmektedir. 2010 yilt
itibariyle akilli telefonlardaki uygulamalar arasinda yerini alan Instagram, Facebook tarafin-
dan satin alindiktan sonra daha hizli bir yiikselise ge¢mis ve giiniimiiz sosyal medya araglari
arasinda en ¢ok tercih edilen ve takip edilen mecralardan biri olmustur.

Instagram uygulamasi, giiniimiizde 6zellikle kiigiik isletmeler i¢in, maliyeti diisiik ama
ulastig1 kitle biiytik oldugu i¢in, 6nemli bir tanitim ve satis kanali olarak goriilmektedir. Bu
nedenle, kii¢iik igletmeler veya bireyler Instagramda sayfa agarak hem triinlerini tanitmak
hem de buradan satis yapmak yolunu tercih etmislerdir. Ozellikle ¢evrimigi satis uygulama-
larinda “titketiciden tiiketiciye” satigta Instagram’in bugiinkii yeri yadsinamaz boyuttadir. Bu

nitelikte bir Instagram profili 6rnegi Foto 1'de sunulmustur.
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Foto 1. Bireysel Bir Satis¢cinin Instagram Profili

Sadece kiigiik igletmeler veya bireyler degil bitytik isletmeler de tanitim kanali olarak Ins-
tagram’1 kullanmakta hatta buraya reklam vermektedir. Instagram’in ilk reklam vereni ise
diinyaca iinlit moda markas: Michael Kors olmus ve moda markasinin sonsuzluk tizerine
kurgulu yeni saat kampanyast i¢in kullandig1 Instagram reklamlar: ti¢ yiiz binden fazla kul-
lanicinin etkilesimini yakalamistir (Ferah, 2013). Ayrica, Michael Kors Instagram hesab1 bu-
gin alt1 bugcuk milyondan fazla takipgiye sahiptir. Foto 2'de Michael Kors'un Instagram say-

fas1 gortilmektedir.

Instagnam \ Uygulamayt indir  Girig yap
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Foto 2. Michael Kors'un Instagram Sayfasi
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Bazi markalar Instagramda kampanyalar yaparak, bazilar1 da tinlileri kullanip aktif et-
kinlikler gerceklestirerek hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmeye ¢aligmaktadir. Viral video-
lar1 analiz eden Unruly isletmesi, yayinladigi raporda (2013), Instagram tizerinde 9 Eyliil-9
Ekim 2013 tarihleri arasinda en fazla paylasilan 1000 videoyu analiz etmis ve bu videolarin
yiizde 40’1nin bilinen markalara ait oldugunu saptamistir (Coskun, 2013). Karakitiik (2014),
benzer bir ¢aligmanin L2 sirketi tarafindan 250 markayla yapildigini ve ¢aligma sonucunda,
250 markanin yiizde 92’sinin gorsel paylasim yaptiginin, yiizde 72’sinin Instagramda fotog-
raf paylasiminin haricinde video paylasiminda da bulundugunun ortaya ¢iktigini belirtmis-
tir. Bu mecrayla ilgili olarak yapilan dnceki ¢alismalar ¢ok olmamakla beraber, yapilan ¢alis-
malar (Goor, 2012; Wally ve Koshy, 2014) agirliklr olarak iyi markalarin paylastig1 fotograf
ve videolarin icerik analizleri seklindedir. Bergstrom ve Backhman (2013) ise MTYV, Nike,
Starbucks, Burberry ve Tiffany markalarinin Instagram hesaplarini icerik analizi yontemiyle
incelemis, ayrica bu hesaplari takip eden kullanicilarin bu hesaplar: kullanma giidiilerini de
aragtirmislardir. Caligma sonuglarina gore (2013), katiimcilarin yiizde 601 bilgi edinmek,
ytizde 52’si olumlu goriis bildirmek ve ytizde 401 eglenceli icerige ulasmak i¢in bu isletme-
lerin Instagram hesabini takip ettiklerini belirtmislerdir. Ayrica aragtirmada, bu hesaplar-
daki katilimcilarin yiizde 68’inin olumlu geri bildirimde bulundugu, reklamlarin katilimci-
lar tarafindan faydali olarak algilandig ve ylizde 37 katilimcinin hesaplardaki igerige yiiksek
oranda giivendigi ortaya ¢ikmistir (Bergstrom ve Backhman, 2013).

Wallsbeck ve Johansson (2014) da, Y kusag: tiiketicilerinin Instagram pazarlamasiyla il-
gili davranis ve goriislerini arastirmislardir. Katilanlarin yarisindan fazlasinin kadin oldugu
calismada (2014), katilimcilarin giinde bir¢ok kez Instagram’a girdikleri, Instagramda en ¢ok
moda ve saglik hesaplarini takip ettikleri, iirtin hakkinda bilgi alisverisinde bulunmaya ¢ok
6nem verdikleri, cogu katilimcinin {iriin fotografinin altina yorum yazmadig1 ve iirtin tani-
timinda videodan ¢ok fotografi tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Instagram {izerinden satis
trendine yonelik bir aragtirma da, 466 kadin ile Digital Stylist Ajans: tarafindan yapilmistir
(Ozkémiircii, 2015). GCaligmanin sonuglari incelendiginde katilimcilarin yiizde 58’ arkadag-
larin: takip etmek amaciyla Instagram kullandiklarini belirtirken, Instagramdan aligveris
yapma orant ise yiizde 51 olarak ¢ikmistir. Ayrica, kadinlar, Instagramdan en ¢ok moda ve
kozmetikle ilgili tirtinler almakta, kapida 6deme kolaylig1 saglamasi nedeniyle Instagram'dan
aligveris yapmayt tercih etmektedirler (Ozkémiircii, 2015).

Instagramda eglenceli fotograf ve videolarin olmasi, igletme hesabinin kalitesi, ayrica
mal ve hizmet bakimindan farkli kalite ve fiyatta birden ¢ok segenegin ayni anda tiiketi-
ciye sunulmast tiiketicinin Instagramdan aligveris yapmasini arttiran unsurlardir (Dariswan
ve Indriani, 2014:14). Unlii (2014:1) de insanlarin, eglenerek inceledikleri ve bunu ¢ok ko-
lay bir sekilde yapabildikleri bir mecrada, ilgilerini ¢eken tiriinleri gordiikleri zaman kayitsiz
kalamadiklarini, bu nedenle de, Instagram’in 6zellikle son yillarda en fazla yiikselis gosteren

sosyal aglardan biri oldugunu belirtmektedir. Ong (2013), ABD merkezli SumAll sirketinin

181


http://www.digital-stylist.com/
http://onedio.com/etiket/amerika-birlesik-devletleri/50187e1bcc161f8ec134216e

Eda YASA OZELTURKAY * Sezen BOZYIGIT « Murat GULMEZ

sosyal medya aglarinin sirketler i¢cin sundugu performansi mercek altina alan raporuna gore,
tiye artisy, etkilesim, satis orani gibi faktorlere dayanilarak en etkin sosyal agin Instagram ol-
dugunu ve ABD'de Instagram kullanilan sirketlerde yiizde 1,5’ten yiizde 3,5% gelir artis1 go-
rildigiini ifade etmistir.

11l. ARASTIRMANIN METODU
111.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Instagram, isletmelerin dogrudan tiiketicilerle, tiiketicilerin hem tiiketiciler hem de islet-
melerle karsilikli olarak iletisim kurdugu bir sosyal medya aracidir. Instagram’in pazarlama
agisindan bu denli yogun kullanilmasi, pazarlamacilarin da yavas yavas ilgisini cekmeye bas-
lamistir. Instagramdan aligveris yapilmasiyla ilgili olarak yapilan ¢aligmalara (Goor, 2012;
Kutlug, 2014; Wally ve Koshy, 2014) bakildiginda, bu alanda yapilan ¢ok fazla bir ¢aligma ol-
madigy, yapilan ¢aligmalarinda genellikle igerik analizi seklinde oldugu goériilmiistiir. Instag-
ramdan alisveris yapan tiiketicilerin profillerine ve satin alma davranislarina iligkin olarak
yurt disinda yapilan ¢ok az bilimsel ¢alismaya (Bergstrom ve Backhman, 2013; Wallsbeck ve
Johansson, 2014) rastlanmasina ragmen, Tiirkiyede bu konuda yapilan bilimsel bir ¢calismaya
rastlanilmamigtir. Bu nedenle de, bu arastirmanin amaci, Instagramdan alisveris yapan tiike-
ticilerin profillerini ve satin alma davraniglarini ortaya ¢ikartmaktir.

Aragtirma sonuglarinin pazarlama alan yazinina katki sunmasi yaninda, tiiketicilerin ne-
den Instagram? tercih ettiklerinin, Instagramdan neler aldiklarinin, memnun olduklar1 ve
olmadiklar1 unsurlarin ve tiiketicileri Instagramdan aligveris yapmaya iten nedenlerin or-
taya ¢tkmasinin Instagramdan satis yapan igletmelere ve bireylere faydali olacag: disiiniil-
mektedir.

111.2. Aragtirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Instagram hesab1 araciligiyla en az bir defa iiriin satin al-
mus tiketiciler olusturmaktadir. Yildirim ve Simsek (2013:130-131), nitel aragtirmalarin bu-
lunan sonuglar1 evrene genellemek gibi bir amaglar1 olmamasina ragmen, toplumda ken-
dine 6zgii alt katmanlar oldugunu ve geleneksel nitel arastirma desenleri igerisinde nicel
arastirmayla 6zdeslesmis bazi 6rneklem tekniklerinin kullanilabilecegini belirtmektedirler.
Arastirmaya katilabilecek tiiketicilerin Instagramdan aligveris yapma zorunlulugu olmasi
nedeniyle de, arastirmanin 6rneklemini olusturacak tiiketicilere ulagmak i¢in kartopu 6r-
neklemesi tercih edilmistir. Kartopu 6rneklemesi, istenen ana kiitlenin belirlenmesinin zor
oldugu ve arastirmacinin elde ettigi 6rneklem ¢ergevesinin fazla sayida drnek bireyi kapsa-
madig1 durumlarda bagvurulan bir 6rnekleme yontemidir (Gegez, 2007:251). Bu nedenle ilk
olarak Instagramdan aligveris yapan bir tiiketici bulunmus, daha sonra onun yonlendirmesi

ile Instagramdan aligveris yapan baska bir tiiketiciye ulasilmis, her ulasilan yeni tiiketiciden
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baska tiiketicilere ulasmak i¢in yardim alinmistir. Sonug itibariyle katilimcilarin yonlendir-
mesi sonucu hepsi Adanada oturan ve Instagramdan en az bir kez aligveris yapan 22 kati-

limcr ile aragtirma gergeklestirilmistir.

Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerin sayis1 tam olarak bilinmedigi i¢in, yar1 yapi-
landirilmis goriismelerde kag tiiketici ile goriisme yapilacaginin karari baglangicta degil sii-
re¢ icerisinde kesinlik kazanmistir. Yildirim ve Simsek (2013:142-143), 6rneklem segiminde
sayidan ziyade arastirmanin odagi, veri miktar1 ve kuramsal 6rneklemenin 6nemli oldu-
gunu, bu unsurlara ve arastirmanin konusuna gore bir kisiyle bile nitel caligma yapilabilece-
gini, bazen bir kisiyle yapilan bir arastirmanin verilerinin, bir baska aragtirmada 20 birey-
den toplanan verilerden ¢ok daha fazla olabilecegini belirtmislerdir. Biilbiil ve digerleri ise
(2008:20), nitel arastirmalarda, kag kisi ile goriisme yapildigindan daha 6nemlisinin, arastir-
manin igerik ve beklentilerine gore kimlerle goriisme yapildig: ve ilgili goriisme ya da goz-
lemlerde aranan sonuglara ulagilip ulagilamadigi oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu neden-
lerle, aragtirmada arastirmanin odagi, veri miktar1 goz 6niinde bulundurularak, cevaplarin
birbirini tekrar ettigi nokta, yeterli 6rneklem biiyiikliigiine ulasilan nokta olarak degerlendi-
rilmis ve toplamda 22 tiiketici 6rnekleme dahil edilmistir.

111.3. Arastirmanin Veri Toplama Siireci

Yapilan incelemeler sonucu, Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerle ilgili olarak yapi-
lan ¢ok fazla bir ¢alismaya (Bergstrom ve Backhman, 2013; Goor, 2012; Kutlug, 2014; Wal-
Isbeck ve Johansson, 2014; Wally ve Koshy, 2014) rastlanmamaistir. Bu nedenle, arastirmanin
ozellikle Turkiyede 6ncii bir arastirma olmasi ve daha ayrintili bilgilere ulasilmak istenmesi
nedeniyle, aragtirmada nicel degil, nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis de-
rinlemesine goriisme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemde amag, kisilerin bakis acisindan
olaya bakarak goriisme vasitasiyla kisilerin deneyimlerini, tutumlarini, diisiincelerini, niyet-
lerini, yorumlarini, zihinsel algilarini ve tepkilerini ortaya ¢ikartmaya calismaktir (Yildirim
ve Simsek, 2013:148). Katilimcilar ile goriismeler, 13 Temmuz-1 Ekim 2015 tarihleri ara-
sinda, aragtirmaya katilan 6grenciler disindaki kisilerin evlerinde ve is yerlerinde, 6grenci-
lerin ise okullarinda yapilmistir. Gériismeler yaklagik olarak 45 ila 60 dakika siirmiistiir. {1k
katilimcryla goriisme yapilirken kayit cihazi kullanilmak istenmis ama katilimei rahatsiz ol-
dugu i¢in goriismeler arastirmaci tarafindan not tutularak kayit altina alinmigtir. Diger go-
riismelerde de katilimcilardan kayit cihazi konusunda izin istenmis ama katilimcilarin iste-
memesi {izerine yapilan tiim goriigmeler bir aragtirmaci tarafindan goriisme formuna yazi
ile kaydedilmistir.

Goriigme formunda yer alan sorular bu konuda yapilan bazi ¢aligmalar (Bergstréom ve Ba-
ckhman 2013; Wallsbeck ve Johansson,2014) incelenerek arastirmacilar tarafindan olustu-
rulmugtur. Katilimcilara toplamda 10 tane soru sorulmustur. Yildirim ve Simsek (2013:162)

derinlemesine goriismelerde agik uglu sorularin yazilmasinin gerektigini ama goriisiilen
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bireyin farkli diisitnme bicimlerine hitap edebilmek i¢in kapali uglu sorularin da sorulabi-
lecegini ifade etmektedirler. Bu nedenle, sorulan sorulardan dokuz tanesi agik uglu, bir ta-
nesi de kapali u¢lu sorudan olusmaktadir. Bu soru ilk basta kapali uglu sorulsa bile daha son-
radan katilimcilardan ni¢in boyle diisindiiklerini agiklamalar: istenmistir. Ayrica, bulgular
kisminda bazi katilimcilarin verdikleri cevaplardan 6rnekler sunulmustur.

Sorular olusturulduktan sonra, Instagramdan aligveris yapan ii¢ kisiye sorular on test ola-
rak uygulanmigtir. Bu tiiketicilerden gelen geri bildirimler sonucunda da goriisme sorularina
son sekli verilmistir. Cevaplar analiz edilirken 6ncelikle cevaplarla ilgili kodlar olusturulmus,
sonra o kodlar kategorize edilip okuyucunun anlayacag: bir dille sunulmustur. Analiz siire-
cinde, katilimcilarin o soruyla ilgili olarak sdyledikleri her kelime degerlendirilmistir. Ornegin
katilimcinin Instagramdan aligveris yapma nedeni birden fazla olabilmektedir. Bu nedenle bazi
sorulara verilen cevaplarin toplam sayis: katilimci sayisi olan 22'den fazla ¢tkmustir.

111.4. Arastirma Sorulari

Ergiin (2010), nitel veriler kullanilarak yapilan arastirmalarda “insanlarin nasil davrandi-
g1n1, nicin boyle davrandigini, ¢evrelerinde olup bitenden nasil etkilendigini, ¢esitli gruplar
arasindaki farklarin neler oldugunu” ortaya ¢ikartmaya yonelik sorular sorulmasigerektigini

belirtmistir. Bu baglamda arastirmanin ana sorular1 asagidaki gibi sekillenmistir.

1) Tiiketicilerin Instagramdan aligveris yapma nedenleri nelerdir?
2) Tiiketiciler Instagramdan neler satin alirlar?

3) Tiiketiciler Instagramdan aligveris yaparken nasil davranirlar?

111.5. Arastirmanin Gecerlik ve Giivenirligi

Gegerlik ve giivenirlik kavramlari, aragtirmanin sonuglarinin inandiriciliini veya niteli-
gini gosteren en 6nemli unsurlardir (Yildirim, 2010:81). Gegerlik ve glivenirlik nicel arastir-
malarda nitel aragtirmalara oranla daha kolay saglanabilmektedir. Zor olsa da nitel arastir-
malarda da bu iki unsuru saglamak imkénsiz degildir. Gegerlik i¢ ve dis gegerlik olmak tizere
ikiye ayrilmaktadir. Yildirim ve Simsek (2013:292-293), i¢ gegerligin aragtirmacilarin gerek
veri toplama, gerekse verilerin analizi ve yorumlanmasi siireglerinde tutarli olmasina ve bu
tutarlilig1 nasil sagladigini agiklamasina, dis gegerligin ise genellenebilirlikle ilgili oldugu
i¢in, aragtirmacinin okuyucuyu arastirmanin tiim asamalar1 hakkinda ayrintili bir sekilde
bilgilendirmesine bagli oldugunu belirtmektedir. Giivenirlik konusunda ise, arastirmacinin
izledigi agamalar1 ayrintili ve agik bir bigimde rapor etmesi, elde edilen sonuglarin toplanan
verilere bagli oldugunun ve aragtirmacinin 6n yargilarinin sonuglari etkilemediginin agik
bir gostergesi olmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013:296). Nitel ¢aligma yapan arastirma-
cilarin; tekrarli sorular, rastlantisal 6rneklem se¢me, ayrintili alintilar yapma, baglantilara
yogunlagma, analiz formu, arastirmanin sinirlarini ortaya koyma, kendini degerlendirme,
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garpik durumlar: bulma, negatif ve alternatif sonuglarla karsilastirma, gesitleme, es denet-

leme, ayrintili betimleme, kisa yoldan denetleme, uzun siireli ¢caligmalar ve katilimer teyidi

gibi stratejileri kullanmalarinin yapilan ¢aligmanin niteligini artiracagi vurgulanmaktadir
(Y1ldir1im,2010:80).

Arastirmanin veri toplama ve analiz kisminda arastirmacilar tutarli ve tarafsiz davrana-

rak orneklemden, verilerin toplanmasina ve analiz kismina kadar tiim agamalar hakkinda

okuyucuya ayrintili bilgi vermeye ¢alismiglardir. Ayrica, arastirmanin daha gegerli ve giive-

nilir olmas1 amaciyla da birbiriyle baglantili sorular, ayrintili alintilar yapma, baglantilara

yogunlasma, analiz formu, arastirmanin sinirlarini ortaya koyma, es denetleme, ayrintili be-

timleme gibi stratejiler kullanilmistir. Uygulanan tiim bu stratejiler nedeniyle arastirmanin

gecerliginin ve giivenirliginin saglandig diisiintilmektedir.

IV. ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 2, aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini géstermektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilmcilar| Yas | Cinsiyet Egitim Aylik Hane Meslek Medeni Cocuk
Geliri Durum | Cinsiyeti
Katiimc11 |32 |Kadin Lisans 5500 TL Ogretmen Evli Kiz
Katime12 |36 |Kadin Lisans 8000 TL Ev hanimi Evli Kiz
Katilmca13 |24  |Kadmn Lisans 2000 TL Sekreter Bekar |-
Katihmc14 |26 | Kadin Lisans 2500 TL Ogretmen Bekar
Katiime1 5 |25 | Erkek On lisans 1000 TL Satis Elemani Bekar |-
Katiimec1 6 |29 | Kadin Lisans 2000 TL Kiitiiphane Miidiirii Evli Erkek
Katimec1 7 |30 | Kadin Lisans 2500 TL Mithendis Evli Erkek
Katiimc1 8 |27 | Kadin Lisans 3700 TL Mithendis Bekar |-
Katilmc1 9 (34 | Kadin Lisans 10000 TL Eczac Evli Erkek
Katilme1 10 |24 | Kadin Lise 1000 TL Ogrenci Bekar |-
Katilmer 11|25 | Kadin Yiiksek Lisans | 3500 TL Mithendis Bekar |-
Katihme112 {25 | Kadin Lisans 2000 TL Insan Kaynaklar1 Uzmani | Evli Erkek
Katilme1 1320 | Kadin Lise 1000 TL Ogrenci Bekar |-
Katimc1 14|20 | Kadin Lise 600 TL Ogrenci Bekar |-
Katilimer 15|20 | Erkek Lisans 800 TL Ogrenci Bekar |-
Katiimei 16 {21 | Kadin Lise 2500 TL Satis Eleman1 Bekar |-
Katilime1 17 |30 | Kadin Lisans 3000 TL Pilates Egitmeni Bekar |-
Katilimer 18 |23 | Kadin On Lisans 2500 TL Giizellik Uzmani Bekar |-
Katilime1 19 |29 | Kadin Lise 1500 TL Giizellik Uzmani Evli -
Katilime120 |32 | Kadin Yiiksek Lisans | 7000 TL Ogretmen Evli -
Katiime1 21 |27 | Erkek Lise 1000 TL Ogrenci Bekar
Katilmc122 |32 | Kadin Lise 10000 TL Ev hanimi Evli Erkek
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Tablo 2'den arastirmaya katilan ve Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerin 19’unun ka-
din, 3’iniin erkek oldugu, bu katilimcilarin 20-36 yas araliginda bulundugu ve gelir seviye-
lerinin 1000 TL ile 10.000 TL arasinda degistigi goriilmektedir. Cesitli mesleklere mensup
olan katilimcilarin dokuz tanesi evliyken, 13 tanesi bekardir. Evli olanlarin bes tanesi erkek,
iki tanesi de kiz ¢ocuga sahiptir. Ayn1 zamanda 11 katilimer lisans, yedi katilimer lise, ikiser
katilimct da 6n lisans ve yiiksek lisans mezunudur.

Tablo 3. Katihmcilarin Instagram Hesaplarinin Varligi ve Kullanimlarina fliskin Cevaplar

Soru Cevaplar Say1
1yl 4
Ne kadar siiredir Instagram hesabina 1,5 Yil 2
sahipsiniz? 2yl 11
3yl 5
Instagram hesabiniza giin 1 Defa 1
icerisinde ne siklikla 2-3 Defa 2
bakarsiniz? 5-10 Defa 6
10-15 Defa 9
15 Defadan fazla 4

Tablo 3’ gore, Instagramdan alisveris yapan tiiketicilerin yaris1 2 yildir, bes tanesi de 3
yildir Instagram hesabina sahiptir. Bu tiiketicilerin dokuz tanesi giin igerisinde 10-15 defa
Instagram hesabina bakarken, alt1 tanesi de 5-10 defa Instagramhesabina bakmaktadir. Sa-
dece bir kisi giinde bir kez Instagram hesabina baktigini ifade etmistir. Katilimcilarin verdik-
leri yanitlardan bazilar1 soyledir:

“Bir yila yakin bir siiredir, giinde 15 defadan fazla bakarim” (Katilimci 4)

“2013 yilindan beri aktif kullaniyorum, giinde 15- 20 kez bakarim” (Katilimct 5)
“Bir yildan beri sahibim, her giin 2-3 defa bakarum” (Katilimci 15)

“Iki yildir, 10-15 kez bakarim” (Katilimct 17)

Tablo 4. Katilimcilarin Takip Ettigi Hesaplarin Dagilimina [ligkin Cevaplar1

Soru Cevaplar Say1
En ok ziyaret ettiginiz veya aligveris Tescilli Isletmeler 36
yaptiginiz hesaplart tescilli ve tescilsiz olarak

aylrip yaziniz. Tescilsiz Isletmeler 50
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Aragtirmaya katilan Instagramdan aligveris yapan tiiketiciler, hem tescilli hem de tescilli
olmayan isletmelerden iiriin satin almaktadirlar. Ancak tiiketicilerin en gok ziyaret ettigi
veya alisveris yaptiklarini belirttikleri tescilli isletmelerin sayisit 36 iken, tescilsiz isletmelerin
sayis1 50dir. Buradan da bu tiiketicilerin genellikle tescilsiz isletmelerin hesaplarini takip et-
tikleri veya buradan aligveris yaptiklar: anlagilmaktadir. Bu soruya iliskin bazi gériisme or-
nekleri asagida verilmistir:

“Tescilli hesap Shoetek, tescilsiz hesap BabyKidFashion, Ayakkab: Tiryakisi ve Esra Onge-
len” (Katilimct 7)

“Tescilli hesap Zara, Ipekyol, Vakko ve Beymen, tescilsiz Alanur’s Accessories” (Katilimc110)

“Tescilsiz Aybiike’'nin Saatleri ve Benim Pabucum” (Katilimct 11)

“Tescilsiz Deniz Butik ve Saatin Yeri” (Katilimci 14)

Tablo 5. Katilimcilarin Instagramda Bir Isletme Hesabini Takip Etme Nedenlerinin Dagilim1

Soru Cevaplar Say1
Hangi nedenlerden Isletme ve {iriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in 22
dolayiInstagramda Promosyon ve indirimlere erigebilmek i¢in 15
birisletmenin sayfasini Isletmenin diger miisterileri ve igletme ile marka- 8
takip edersiniz? tirtin hakkinda goris paylagmak icin
Isletmeler ilging ve eglenceli icerik paylastig1 icin 8
Profesyonel is baglantilarini gelistirmek igin 2

Tablo 5, katilimcilarin hangi nedenlerden dolay: Instagramda bir isletmenin sayfasini ta-
kip ettiklerini gostermektedir. Tablo 5e gore, katilimcilarin hepsi de dncelikle, isletme ve
trtinleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢cin sayfalar: takip etmektedirler. 15 katilime1 promos-
yon ve indirimlere erisebilmek, sekizer katilimci da isletmenin diger miisterileri ve isletme
ile marka-iiriin hakkinda goriis paylasmak ve isletmelerin paylastiklar: ilging ve eglenceli
icerik icin sayfay1 takip ettigini belirtmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlardan bazilar:
soyledir:

“Firma ve iiriinlerini tanimak ve indirimlerden faydalanmak icin” (Katilimci 1)

“Eglenceli oldugu icin. Bir de diger miisterilerin yorumlarini merak ediyorum.” (Katilimc: 2)
“Yeni gelen iiriinleri gormek ve profesyonel is baglantilarim gelistirmek i¢in.” (Katilimci 15)
“Kampanya ve indirimlerden yararlanmak i¢in.” (Katilimci 6)
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Tablo 6. Katilimcilarin Instagram Aligverislerine Iligkin Sorulara Verdikleri Cevaplarin Dagilim1

Soru Cevaplar Say1
1 Defa 8
Simdiye kadar Instagramdan 2-3 Defa 7
kac defa aligveris yaptiniz? 5-7 Defa 6
10 Defadan fazla 1

Kiyafet
Ayakkab1
Taki

Saat
Instagramdan neler aldiniz? Canta

Mutfak Esyast
Gozlik

Kara Kalem Portre
Siis Esyast
Kozmetik
Diyet Uriinit

—_
— e o N e N O —

Aragtirmaya katilan katilimcilardan sekiz kisi Instagramdan sadece bir defa aligveris yap-
tigin1 ifade ederken, yedi kisi de 2- 3 defa aligveris yaptigini belirtmistir. 10 defadan fazla
aligveris yapan Kisi sayis1 ise sadece birdir. Instagramdan satin alinan iiriinlere bakildiginda
ise, 11 kisinin kiyafet, 10 kisinin ayakkabs, yedi kisinin tak: ve dort kisinin de saat aldig1 go-
rillmektedir. Bu soruya iligkin bazi goriisme 6rnekleri asagida verilmistir.

“ Ug kez aligveris yaptim, ¢cocuk kiyafetleri aldim” (Katilimct 1)

“On defadan fazla alisveris yaptim, genellikle bebek kiyafetleri, bebek ayakkabilari, siis es-
yast ve kendim icin kiyafet siparis ettim (Katilimc1 6)

“Bir kez aligveris yaptim, ¢canta aldim” (Katilimc1 8)

“Yedi defa falan alisveris yaptim, mutfak esyasi, kiyafet ve ayakkabi aliyorum genelde” (Ka-
tilimct 9)

Tablo 7. Katilimcilarin Instagramdan Uriin Satin Alma Nedenlerinin Dagilimi

Soru Cevaplar Say1

Kapida 6deme kolayligt 8
Instagramdan tiriin Uriin gesitliligi

alma nedenleriniz nelerdir ? Fiyatinin uygun olmasi

fade kosullar:

Kolay aligveris yapma

Yorumlar1 okuyup karar verme
Dogrudam mesaj ile soru sorabilme

W W NI N N
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Tablo 7, katilimcilarin Instagramdan {iriin alma nedenlerini gostermektedir. Tablo 7’ye
gore, katilimcilar sirasiyla kapida 6deme kolayligs, triin gesitliligi, fiyatinin uygun olmast,
iade kosullar1 ve kolay aligveris yapma 6zelliklerinden dolay1 Instagramdan aligveris yapmay1
tercih etmektedirler. Katilimcilarin verdikleri yanitlardan bazilar1 soyledir:

“Degisik iiriinlerin olmasi ve kapida ddeme secenegi nedeni ile tercih ediyorum” (Katilimci 2)

“Fiyatlar1 daha uygun, oturdugum yerden aligveris yapiyorum, cesit fazla, aldigim zaman
hosuma gitmezse iade ediyorum” (Katilimci 3)

"Alisverise vakti olmayan yogun ve ¢ocuklu kadinlar icin oturdugun yerden alisveris yap-
mak hayat kurtariyor. Bazi iiriinler yasadigimiz sehirde olmayabiliyor ama Instagram saye-
sinde ¢esitli iiriinlere ve markalara ulasabiliyorum” (Katilimci 12)

“Instagramdan iirtin almamn giizel tarafi iirtinti kullananlarin yorumlari. Bunun disinda
kapida 6deme kolayligi ve iade sansin da var” (Katilimcr 13)

Tablo 8. Katilimcilarin Instsagramdan Uriin Satin Alim Niyetlerin de Etkili Olan Unsurlar

Cok Etkili Etkili Ne Etkili Etkisiz Hig Etkisi Yok
Ne Etkisiz
Begeni sayis1 7 12 1 1 1
Olumlu yorumlar 12 9 1
Olumsuz yorumlar 12 8 1 1
Takipgi sayis1 9 5 3 2 3
Hesabin 6nerdigi diger hesaplar 1 6 6 5 4

Katilimcilarin altinct soru olan “Uriin ve hesaba iliskin begenilerin, yorumlarin, takipgi
sayilarinin ve hesabin 6nerdigi diger hesaplarin satin alma niyetinize etkisi ne diizeydedir?”
sorusuna verdikleri yanitlar, Tablo 8de gosterilmistir. Tabloya gore, katilimcilarin hemen
hepsi begeni sayisinin, olumlu ve olumsuz yorumlarin satin alma kararlarini etkileyen un-
surlar olduklarini belirtmislerdir. Takipgi sayisini ise yaridan biraz fazla katilimcr etkili bul-
maktadir. Katilimcilarin yedisi hesabin 6nerdigi diger hesaplarisatin alma niyeti tizerinde
etkisinin bulundugunu digiinmektedir. Bu soruya iliskin bazi goriisme 6rnekleri asagida ve-
rilmigtir

“Takipgi sayilarini, begenileri ve yorumlari etkili buluyorum. Ciinkii isletme bunlara bakip
daha fazla iiriin getiriyor, tiriin kalitesine 6nem veriyor” (Katilimci 3)

“Ozellikle takip¢i sayisini etkisiz buluyorum. Ciinkii takipgi satin aliniyor ama hesaba ba-

kinca anlagiliyor” (Katilimci 4)
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“Takip¢i sayilarini, begenileri ve yorumlar: ¢ok etkili buluyorum. Olumlu yorum yapilan is-

letmelardan aldigim iiriinlerde hi¢ sorun yasamadim. Arkadaslarimdan gordiigiim sey su, ta-

kipgisi ve yorumcusu az hesaplarda problem yasaniyor. Bence isletmenin giivenilirligini artti-

ran unsur takipgi ve yorumcu sayisi” (Katilimci 6)

“Giivenilir degil. Herkesin o isletme hakkindaki diisiincesi farkli olabilir. Begeninin fazla ol-

mast isletmenin iyi oldugu anlamina gelmez” (Katilimer 11)

Tablo 9. Katilimcilarin Isletmelerin Instagram Hesaplarindaki Paylagimlarina Yénelik Tutumlar

Soru Cevaplar Say1
Begenirim. 14
Bir isletmenin paylagtigi iriin, reklam vb Yorum yazarim. 9
fotograf ve videolara iliskin olarak genelde ne Tletiyi repost yaparim. 1
yaparsiniz? Isletmenin kullanmis oldugu ézellikli hashtag 4
etiketlerini kullanirim.
Hicbir ey yapmam. 7

Katilimcilarin yaridan fazlasi, bir isletmenin paylastig: iriin, reklam v.b fotograf ve vide-

olara iligskin olarak o iletiyi begendigini ifade etmistir. Dokuz katilimci iletinin altina yorum

yazarken, yedi katilimc1 da higbir sey yapmadigini belirtmektedir. Katilimeilarin verdikleri

yanitlardan bazilar1 séyledir:

“O fotoyu begenirim, ¢ok begendigim bir sey olursa repost yaparim.” (Katilumci 8)

“Hig bir sey yapmam.” (Katilimci 3)

“ Begenirim.” (Katilimci 5)

“Bir sey yapmam.” (Katilimc1 7)

Tablo 10. Instagram Hesaplarindaki Fotograflara Yorum Yapma Durumlariin Dagilimi

Soru Cevaplar Say1
Bir iiriin ve marka hakkinda diger takipgilere tavsiyede 5
, ] bulunmak
Instz}gramda pay1a§1la.n bir Bir iiriin ve marka hakkinda diger takipgileri uyarmak 5
fotografin altina hangi konularda Uriin hakkinda igletmeyegeri bildirimde bulunmak
yorum yazarsiniz? Fiyat sormak 2
Uriinle alakali soru sormak 1
Hig yorum yazmadim. 1
9
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Tablo 10, katilimcilarin hesapta paylagilan bir fotografin altina hangi konularda yorum
yazdiklarini gostermektedir. Bu soruyla ilgili olarak dokuz katilimc1 yorum yazmadigini be-
lirtmistir. Bir defa bile olsa yorum yazdigini belirten katilimcilardan bes tanesi bir iiriin ve
marka hakkinda diger takipcilere tavsiyede bulunmak, bes tanesi de bir irtin ve marka hak-
kinda diger takipgileri uyarmakamaciyla yorum yazmaktadir. Katilimcilarin verdikleri ya-
nitlardan bazilar1 soyledir:

“Fiyat sorarim.” (Katilimci 1)

“ Diger takipgileri uyarmak ve tavsiye bulunmak icin yorum yazarim.” (Katilimci 19)
“Hi¢ yorum yazmadim.” (Katilimct 13)

“Yorum yazmadim.” (Katilimci 14)

Tablo 11. Katilimcilarin Cevrelerine Instagram Aligverisini Tavsiye Ederken Kullandiklar: Kanallar

Soru Cevaplar Say1

Instagramdan aligveris yapmay1

gevrenize hangi iletisim sekillerini Instagram 10
kullanarak tavsiye edersiniz? Agizdan Agiza Iletisim 6
Facebook 5
Internet 1
Tavsiye etmem 2

Katilimcilardan iki tanesi Instagramdan aligveris yapma konusunda ¢evresindekilere tav-
siyede bulunmayacagini ifade etmistir. Instagramdan alisveris yapmay1 ¢evresindekilere tav-
siye edenler bu tavsiyeyi sirasiyla Instagram, agizdan agiza iletisim, Facebook ve internet va-
sitasiyla yapmaktadirlar. Katilimeilarin verdikleri yanitlardan bazilar: soyledir:

“Tavsiye ederim, Facebook ve Instagram’ kullanirim”(Katilimci 20)

“Bazen ederim, genelde memnun kalirsam ederim, arkadaslarima sozlii olarak soylerim”(-
Katilimci 22)

“Bazen , Instagramdantavsiye ederim. Farkl, ilgi ceken tiriinler goriince ve bu iiriinii yasa-
digim sehirde bulamayinca alirim ve tavsiye ederim” (Katilimci 5)

“Tabi ki tavsiye ederim. Instagrami kullanirim veya sozlii olarak soylerim. Keyifli bir is as-
linda. Eglenceli ve insana heyecan katiyor. “Acaba iiriiniim ne zaman gelir? Ustiime olur mu?
Begenir miyim?”. Duygularimizi canlandiriyor bence”(Katilimei 10)
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Tablo 12. Katilimcilarin Instagram Aligverislerine Iligkin Olarak Belirttikleri Memnuniyetsizlikler ve
Onerileri

Soru Cevaplar Say1

Uriiniin altinda fiyat yazmast
Instagramdan aligveris yaparken memnun | Uriin hakkinda ayrmtili bilgi verilmeli
olmadiginiz veya olmasini istediginiz seyler | Fotograflarin gergegi yansitmasi
nelerdir? Tiim isletmelerde kapida 6deme olmali
Tiim iiriinlerin iadesi olmali

Uriin kontrol edilip 6deme yapilmalt
Hizli teslimat yapilmali

Uriin fotograflar1 biiyiitiilebilmeli
Indirimler e postama gelmeli

[ S ST SRV

Tablo 12, katilimcilarin Instagramdan aligveris yaparken, memnun olmadig: veya olma-
sin1 istedigi unsurlari gostermektedir. Instagramdan aligveris yaparken ¢ogunlukla fiyat bil-
gisinin 6zel ve direkt mesaj araciliiyla saglanmasi gogu miisteriyi rahatsiz etmektedir. Tablo
12’ye gore, dokuz katilimer tiriintin altinda fiyatinin yazmasini, dort katilimer tirtin hakkin-
daayrintili bilgi verilmesini, ikiser katilimc1 da fotograflarin gercegi yansitmasini, tiim islet-
melerde kapida 6deme olmasini ve tiim iiriinlerin iadesinin olmasi gerektigini belirtmisler-

dir. Bu soruya iligkin bazi goriisme 6rnekleri agagida verilmistir

“Uriinler hakkinda daha detayli bilgi verilmesini isterdim”(Katilimci 21)

“Uriin ve fiyat bilgisi yazsalar ¢ok iyi olur. Bu bilgileri dogrudan mesaj yoluyla sormak is-
temiyorum”(Katilumct 3)

“Tiim isletmelerde kapida 6deme kolayligi olmali diye diisiiniiyorum” (Katilimci 6)

“Uriinii yansitmayan yanltici resimler ve iade olmayan iiriinler sikint1 olabiliyor” (Kati-
limc1 9)

V. SONUC

Instagram bireylerin sadece kendilerinin, ¢ocuklarimin veya bulunduklar: yerin fotogra-
fin1 paylasgtig1 bir uygulama olmaktan ¢ikmus, isletmelerin veya kendi evinde bir seyler tire-
tip satmak isteyen kisilerin pazarlama araci olarak kullandig1 bir mecra olmaya baglamistir.
Sosyal medya pazarlamasina iliskin 2014 yilinda yapilan bir ¢calisgmanin sonuglar: incelen-
diginde, pazarlamacilarin yiizde 92’sinin sosyal medyanin kendi isletmeleri i¢in ne denli
onemli oldugunu vurguladiklar: goriilmektedir (Stelzner, 2014:5). Ciinkii Instagram, mali-
yeti diisitk oldugu ve genellikle arkadas tavsiyesiyle yayildig1 igin ulastig1 kitleyi ve marka bi-
linilirligini arttirmaktadir (Wally ve Koshy, 2014). Bu nedenle de, tiiketicilerin Instagramdan
aligveris yaparken nelere dikkat ettikleri, dikkatlerinin nasil ¢ekilecegi Instagram hesaplarini

kullanarak para kazanmak isteyen isletmeler ve bireyler i¢in olduk¢a 6nemli bir konudur.
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Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerin profillerini ve satin alma davranislarini or-
taya ¢ikartmayi amaglayan bu aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢cogunlugunun kadin oldugu,
katilimcilarin 20-36 yas araliginda bulundugu, orta gelire sahip oldugu ve ¢esitli mesleklere
mensup olduklar: goriilmiistiir. Wallsbeck ve Johansson (2014) da, Y kusag: tiiketicilerinin
Instagram pazarlamasiyla ilgili davranis ve goriislerini arastirdiklar: ¢aligmada, katilimcila-
rin yarisindan fazlasinin kadin oldugunu belirtmektedirler.

Arastirma sonuglarina gore, Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerin yaris1 2 yildir Ins-
tagram hesabina sahiptir ve giin igerisinde 10-15 defa Instagram hesabina bakmaktadirlar.
Aragtirmaya katilan Instagramdan aligveris yapan tiiketiciler hem tescilli hem de tescilli ol-
mayan igletmelerden {iriin satin almaktadirlar. Ancak bu tiiketicilerin genellikle tescilsiz is-
letmelerin hesaplarini takip ettikleri veya buradan aligveris yaptiklar: gortilmistiir. Tiketi-
cilerin bir giin igerisinde birgok defa Instagram hesabina bakiyor olmasi hem tescilli hem de
tescilsiz igletmelerin g6z 6nitinde bulundurmas: gereken bir bulgudur. Bu sayede isletmele-
rin hesaplarinda paylagtiklar: fotograf veya videolarin gorilme sikligi ve ihtimali artmakta,
isletmeler daha fazla sayida tiiketiciye ulasabilmektedir. Tiiketicilerin tescilli olmayan hesap-
lar1 daha ¢ok takip etmeleri de, Instagram tizerinden satis yapmak isteyen bireysel satige1-

lar1 cesaretlendirmeli ve daha ¢ok girisimci Instagram {izerinden satig yapmaya baglamalidir.

Katilimcilarin hepsi de 6ncelikle, isletme ve triinleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in
sayfalar takip etmektedirler. Daha sonra promosyon ve indirimlere erisebilmek, isletmenin
diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis paylasmak ve isletmelerin pay-
lagtiklar1 ilging ve eglenceli igeriklere ulasmak i¢in Instagram sayfalar: takip edilmektedir.
Cikan sonuglar, Dariswan ve Indriani'nin (2014:14), tiikketicinin Instagramdan alisveris yap-
masint arttiran unsurlar olarak belirttikleri unsurlarla paralellik gostermektedir. Iconsqu-
are (2015) tarafindan paylagilan bir rapora gore de, Instagram kullanicilarinin yiizde 41’
6zel indirimler kazanmak ve ¢ekilislere katilmak i¢in Instagram'da markalar: takip ettikle-
rini séylemektedir (McGaw, 2015). Bu nedenle, Instagramdan satis yapan veya yapmak iste-
yen igletmeler veya bireyler 6ncelikle Instagram sayfalarinda iirtinler hakkinda bilgi vermeli,
ilgi ceken ve eglenceli icerikler paylagsmali ve tiiketicilere indirim ve promosyon imkanlar1

sunmalidirlar.

Arastirmaya katilan katilimcilar, Instagramdan genellikle kiyafet, ayakkabi, taki ve saat
almaktadirlar. Aragtirmaya katilanlarin ¢ogunun kadin olmasi nedeniyle bu sonuglar hi¢ de
sagirtict degildir. Bosca (2015) da yaptig1 arastirmada, Instagramdan en ¢ok satilan iiriinle-
rin elbise, taki—aksesuar ve ayakkabi oldugunu belirtmektedir. O halde Instagramdan tiriin

satmak isteyen isletmeler veya bireyler ozellikle bu tarz tiriinlere 6ncelik verebilirler.

Katilimcilar sirasiyla kapida 6deme kolayligy, tiriin gesitliligi, fiyatinin uygun olmasi, iade
kosullar1 ve kolay alisveris yapma 6zelliklerinden dolay1 Instagramdan aligveris yapmayz ter-

cih etmektedirler. Bosca (2015), gerek iriin gesitliligi gerekse de satiga sunulan iirtinlerin
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ozellikle kullanim yerlerinin paylasilmasinin Instagramdan yapilan satiglar: olumlu yonde
etkiledigini belirtmistir. Bu bilgiler dogrultusunda, Instagramdan satis yapan igletmeler veya
bireyler tiriin ¢esitliliklerini arttirirlarsa, rakiplerine gére daha uygun fiyath tiriinler satar-
larsa, 6zellikle de iade ve kapida 6deme kosullar1 bakimindan tiiketicilerin lehine olan uygu-
lamalar getirirlerse satiglarini arttirabileceklerdir.

Katilimcilarin yaridan fazlasi, bir isletmenin paylagtigr tiriin, reklam v.b fotograf ve vi-
deolara iligkin olarak o iletiyi begendigini ifade etmistir. Katilimcilarin yaklasik yarisi ileti-
nin altina yorum yazmazken, yazanlar da bir {iriin ve marka hakkinda diger takipgilere tav-
siyede bulunmak, bir iiriin ve marka hakkinda diger takipgileri uyarmak amaciyla yorum
yazmaktadir. Katilimcilarin yarisi yorum yazmamasina ragmen, hemen hepsi begeni sayi-
siin, olumlu ve olumsuz yorumlarin satin alma kararlarin: etkileyen unsurlar olduklarini
belirtmis, ama takipgi sayisini yaridan biraz fazla katilime etkili buldugunu ifade etmis-
tir. Isletmeler veya bireyler tiiketicilerin dikkatlerini cekecek, begenecekleri fotograflar pay-
lagmali, boylelikle begeni oranini arttirmaya ¢aligmalidirlar. Hatta tiiketicilerin dogrudan
mesaj vasitasiyla gonderdikleri, iirinden memnuniyetlerini bildiren mesajlarini veya tirtinti
kullanirken ¢ektikleri fotograflarini Instagram sayfalarindan paylasarak titketici memnuni-
yetini diger tiiketicilere sunmalidirlar. Olumlu yorumlari arttirmak igin de mutlaka, iirtinle-
rin kaliteli olmasina, verilen sozlerin tutulmasina, kargo génderimlerinin zamaninda yapil-

masina dikkat edilmelidir.

Katilimcilarin yaklagik yarisi tiriiniin altinda fiyatinin yazmasini isterken, digerleri {iriin
hakkinda ayrintili bilgi verilmesini, fotograflarin gercegi yansitmasini, tim igletmelerde ka-
pida 6deme olmasini ve tiim iriinlerin iadesinin olmas: gerektigini belirtmislerdir. Islet-
meler veya bireyler fotografin altinda iiriiniin fiyatini veya triinle ilgili yeterli agiklamalar1
verirlerse, titketicinin dogrudan mesajla fiyat veya tirtin bilgisi 6grenmesine gerek kalmaya-
caktir. Ayrica, sadece beden degil, tirtintin de iadesinin yapilabilmesi, kapida 6deme kolay-
liginin saglanmasi, fotograflarin tiriintin tim 6zelliklerini ortaya ¢ikartacak nitelikte olmasi

da tiiketici memnuniyetini arttiran unsurlar olacaktir.

Son olarak, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu Instagramdan aligveris yapmay: arkadagla-
rina tavsiye ettigini ve bunu Instagram, agizdan agiza iletisim, Facebook ve internet vasita-
styla yaptigini belirtmistir. Olumlu ve olumsuz olarak yapilan yorumlardan tiiketicilerin ne
kadar etkilendigi de distiniiliince, isletmeler veya bireyler olumsuz yorum olarak gelebile-
cek unsurlari azaltmali, Instagram diginda diger sosyal medya araglarini, 6zellikle Facebo-

oK'u, da satig amagli olmasa bile tanitim amacgli olarak kullanmalidirlar.

Arastirmanin sonuglar: genel olarak incelendiginde, arastirma sonuglarinin Bergstrom
ve Backhman (2013), Dariswan ve Indriani (2014) ile Wallsbeck ve Johansson'un (2014) ¢a-
ligmalariyla benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Bu aragtirma ile Instagramdan aligveris ya-

pan tiiketicilerin, bu mecrayla ilgili fikirleri ve davranislar: ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmigtir.
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Bu baglamda, aragtirma sonuglarinin, bu mecra aracilifiyla satig yapan isletmelere ve birey-
lere ek olarak alan yazinda bu konuyla ilgili olarak yapilan ¢ok fazla uygulamali ¢alisma ol-
madig1 i¢in pazarlama alan yazinina katkida bulunacag: disiiniilmektedir.

Cogu calismada oldugu gibi bu arastirma da gesitli kisitlara sahiptir. Aragtirmanin ilk ki-
sit1 sadece derinlemesine goriigme yontemi kullanilarak yapilmasidir. Daha sonraki ¢alisma-
lar farkli yontemler kullanarak daha ¢ok kisiye ulasabilirler. Ikinci olarak, aragtirmada kar-
topu yontemi kullanilip katilimcilar diger katilimcilarin tavsiyesi tizerine bulundugu i¢in
sadece Adanada ikamet eden Instagramdan aligveris yapan tiiketicilere uygulanmigtir. Son-

raki aragtirmalar farkli bolgelerde oturan tiiketiciler ile bu arastirmay: tekrar edebilirler.
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